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ABSTRAKT
Ky punim diplome trajton ndikimin e mjeteve të marketingut digjital në industrinë e
artistëve në Kosovë. Arsyeja pse është zgjedhur kjo temë është sepse tema është shumë
aktuale dhe ka një rritje të jashtëzakonshme sidomos 3-4 vitet e fundit. Objektivat kryesore
të cilat tentohen të arrihen gjatë hulumtimit të këtij punimi janë:
-

Identifikimi i përdorimit të marketingut digjital në promovimin, ecurinë e karrierës
së artistëve në Kosovë gjërat pozitive dhe negative që u sjell ai.

-

Identifikimi i konsumatorëve se sa efektive ju duken mjetet e marketingut digjital
në industrinë e artistëve apo ndoshta preferojnë atë tradicional.

Pas shqyrtimit të literaturës në te cilën janë shtjelluar qëndrimet, definicionet, dhe te gjitha
gjërat sa i përket marketingut digjital, gjithashtu është realizuar dhe një studim ku përmes
pyetësorëve dhe intervistave që janë bere 10 këngëtareve dhe 150 qytetarëve është tentuar
që të arrihen objektivat e lartpërmendura. Kosova është në transitcion në këtë drejtim, edhe
pse ky vit ka qenë mjaft mbresëlënës. Në vendin tonë ka përdorim të marketingut digjital,
gjithmonë në forma të rrjeteve sociale, ueb faqeve etj, metoda tjera më të avancuara
mungojnë. E – commerce në industrinë e artistëve nuk ka ecur mirë po më mirë të themi
fare sepse shumë rrallë blihen projektet muzikore online. Rrjetet sociale janë më të
përdorshme në vendin tonë duke pasur parasysh se edhe audienca është më e fokusuar në
ato, prandaj edhe angazhimi i artistëve është më i madh aty.
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1. HYRJE
Në këtë kapitull trajtohet tema e marketingut digjital, trendët në zhvillimin e mjeteve të
marketingut digjital dhe adaptimin e tyre tek artistët në Kosovë.
Bota e marketingut digjital po ndryshon në një ritëm të jashtëzakonshëm. Avancimet
teknologjike dhe mënyra se si ne i përdorim ato janë duke e transformuar jo vetëm marrjen
e informacionit por edhe ndërveprimin dhe komunikimin në shkallë globale. Ndryshon
edhe mënyra se si ne zgjedhim për të blerë produktet dhe shërbimet tona. Disa vite më herët
njerëzimi nuk mund ta perceptonte se do të ndodhte ky avancim i ri dhe kjo mënyrë e
komunikimit dhe shërbimit, por tani secili nga ne e ka të domosdoshme këtë gjë. Fuqia e
këtij revolucioni teknologjik po ndikon drejtpërdrejtë edhe në kapjen e konsumatorëve të
rinj të cilët çdo ditë e më shumë janë duke e përditësuar këtë teknologji dhe duke e futur
domosdo në jetët e tyre, ku një dekadë më herët as nuk do të mendohej një gjë e tillë. Duke
u bazuar në këto informata se çdo ditë e më shumë ka avancime teknologjike, dhe
përparime të marketingut digjital, pikërisht dhe tema është e fokusuar në këtë fushë ku
trajtohet marketingu digjital dhe ndikimi i tij te artistët në rastin e Kosovës. Ajo se çfarë
duam nga ky punim është që nga 10 artistë kosovarë të kuptojmë se a kanë ndikuar mjetet e
marketingut digjital tek karriera e tyre dhe nga 100 qytetarë të zakonshëm të kuptojmë se sa
ju është lehtësuar puna e informimit dhe a e pëlqejnë këtë formë të informimit përmes
mjeteve të marketingut digjital (Ryan & Jones, 2009).
punimi është i ndarë në disa kapituj ku përfshihen:
-

Shqyrtim literature; ku jepen definicione për marketingun digjital dhe mendime nga
autorë të ndryshëm.

-

Deklarimi i problemit; që trajton më thellësisht arsyet se pse është zgjedhur
pikërisht kjo temë,

-

Metodologjia, ku shpjegohet mostra e cila është hulumtuar dhe çfarë pyetësor janë
përdorur,

-

Rezultatet; ku përshkruhen në mënyrë të detajuar përgjigjet e marra nga mostra e
hulumtuar,
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-

Diskutime dhe konkluzione; ku janë paraqitur gjetjet nga hulumtimi i realizuar,

-

Rekomandimet; ku jepen sugjerime se si do të mund të përmirësohej gjendja e
marketingut digjital në Kosovë.

Pyetjet kërkimore:
Pyetja kërkimore 1: A kanë përdorim mjetet e marketingut digjital tek artistët shqiptar ?
Pyetja kërkimore 2: Cilat nga mjetet e marketingut kanë përdorim më të madh ?
Pyetja kërkimore 3: Çfarë rëndësie ka online shopping për artistët shqiptar?
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS

Shqyrtimi i literaturës përmban përmbledhje të teorive, opinioneve, studimeve nga autor të
ndryshëmlidhur me mjetet e marketingut digjital. Në këtë kapitull do të trajtohen tema për
marketingun, marketingun digjital, mjetet e marketingut digjital (rrjetet sociale, ueb faqe, ecommerce) etj. Zhvillimi i internetit dhe teknologjive përcjellëse ka sjellë mundësi të
shumta në zhvillimin e marketingut dhe përdorimin e mjeteve të marketingut për të
komunikuar dhe promovuar risi të ndryshme nga segmente të ndryshme të industrive. Ky
zhvillim ka hapur dritare të re të mundësive të cilat kanë qenë të pa imagjinueshme nga
marketingu tradicional. Modelet e mëhershme të komunikimit për periudhën aktuale kanë
ndikim më të vogël në krahasim me mundësitë dhe platformat e ofruara si rezultat të
zhvillimit të hovshëm të teknologjisë së informacionit, respektivisht zhvillimit të konceptit
të marketingut digjital. Sipas (Edelman, 2010) quajtur në kohën digjitale: Ju keni shpenzuar
paratë e juaja në vendet e gabuara për marketing

2.1 Definicioni i marketingut
Nëse në një mjedis shoqëror pyesim ndonjërin se ç’është marketingu dhe çfarë kupton ai
me marketing, kryesisht mund të merret përgjigje se me marketing nënkuptohet shitja apo
publiciteti. Përgjigjëja e këtillë realisht përmban diçka afër

të vërtetës, por është e

pamjaftueshme, nga se në realitet marketingu është kuptim shumë më dimenzional se sa vet
shitja apo publiciteti. Nga fakti se marketingu është tejet i ndërlikuar, si termin, përdoret në
aspekte të nduarduarshme. Për marketingun në literaturën dhe praktikën bashkëkohore
ekzistojnë shumë përkufizime. Nga vet natyra shumë e ndërlikuar e marketingut, secila
përpjekje për definim të termit të marketingut vetëm pjesërisht mund të kuptohet si e
suksesshme dhe e plotë. Në të vërtetë, është e pamundur, që vetëm me disa fjali të
përkufizohet e përmblidhet krejt ajo që ka të bëjë me marketingun si proces dhe rolet e tij.
Varësisht nga zhvillimi dhe përsosja e marketingut, edhe përkufizimet për marketingun janë
të shumta dhe pësojnë ndryshime. Deri më tani, akoma nuk mund të hasim në përkufizim të
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termit të marketingut që është i akceptueshëm dhe i pranuar gjithanshëm. Definimi i
marketingut para së gjithash duhet t’i përshtatet qëllimit për të cilin përdoret e i cili është i
ndryshueshëm, ashtu si ndryshojnë edhe vet kufijt e diciplinave shkencore. Fjala marketing
ka prejardhje anglosaksone dhe si e tillë vjen nga fjala “market”, që d.m.th. treg dhe
prapashtesa “ing”, e cila, sipas profesorit Ali Jakupi, i jep kuptimin e veprimit, aksionit për
të fituar. Në gjuhën shqipe na mungon termi adekuat për të përfshirë gjithë atë çka fjala
marketing përmban në vete. Shpesh në literaturë dhe në gjuhën e folur fjala tregtim
përdoret si sinonim i fjalës marketing, por kjo do të ishte e gabuar pasi që marketingu nuk
përfshin në vete vetëm aktivitetet shitëse e blerëse, por edhe shumë aktivitete të tjera, si
identifikimi i nevojave, kërkesave dhe dëshirave të konsumatorëve etj. Për këtë arsye ky
term përdoret si në origjinal, pra marketing. Ka shumë definicione të marketingut, p.sh.
Organizata Amerikane e Marketingut marketingun e definon si një funksion organizativ
dhe kombinim i proceseve për krijimin, komunikimin dhe ofrimin e vlerave te
konsumatorët dhe për menaxhimin e marrëdhënieve me konsumatorë, në mënyrë që të
përfitojë organizata dhe aksionarët. (Kotler & Keller) konsiderojnë se njerëzit që merren
me marketing ballafaqohen me 10 lloje të elementeve si: mallra, shërbime, përvoja, ngjarje,
persona, vende, pasuri, organizata, informata dhe ide. . Pra, marketingu nuk është një seri
aktivitetesh të kufizuara të cilat shpesh perceptohen si të tilla edhe nga publiku i gjerë edhe
nga vet bizneset, si aktivitete të shitjes dhe publicitetit. Në fakt, me marketing nënkuptohen
të gjitha ato aktivitete që ndërmarrja duhet të ndërmarrë për të fituar dhe mbajtur
konsumatorët për një kohë sa më të gjatë dhe për të arritur këtë qëllim. Aktivitetet e
marketingut fokusohen në ofrimin e vlerave në vendin e duhur, në kohën e duhur dhe me
çmimin që është i pranueshëm për konsumatorët. Edhe pse ekzistojnë shumë definicione të
marketingut, mund të vërehet qartë se të gjitha këto definicione konvergjojnë kah një pikë
dhe ajo është se marketingu është tërësi e aktiviteteve që ndërmarrja merr për të plotësuar
nevojat e konsumatorëve në mënyrë sa më të kënaqshme. Marketingu ofron një pamje të
vërtetë dhe të veçantë e cila evoluon me një shpejtësi të madhe në marrëdhëniet dhe
komunikimin me konsumatorë (Gummesson,2012 ). Marketingu shpeshherë realizohet nga
një departament brenda kompanisë. Kjo është në të njëjtën kohë një e mirë dhe një e keqe.
Është një e mirë sepse realizohet nga njerëz të trajnuar, të cilët përqendrohen në detyra të
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caktuara të marketingut. Është një e keqe sepse marketingu nuk mund të realizohet vetëm
prej një departamenti, ai duhet të manifestohet në të gjithë veprimtarinë e kompanisë.
Konceptet më të rëndësishme të përdorura në marketing janë: segmentimi, targetimi,
pozicionimi, nevojat, dëshirat, kërkesa, oferta, markat, vlerat dhe kënaqësia, shkëmbimi,
transaksionet, marrëdhëniet dhe rrjetet, kanalet e marketingut, zinxhiri i furnizimit,
konkurrenca, mjedisi dhe programet e marketingut.
2. 2 Definicioni i marketingut digjital
Marketingu digjital është një formë e marketingut të drejtpërdrejtë që lidhë konsumatorët
me shitësit në mënyrë elektronike duke përdorur teknologjitë interaktive të tilla si faqet e
internetit, rrjetet sociale, forumet online, komunikimin celular, televizionin interaktiv
(Kotler dhe Armstrong, 2009) . Kjo lehtëson shumë komunikimin për shkak të nivelit të
lartë të komunikimit dhe lidhjes me konsumatorë duke promovuar produktet apo shërbimet
në kohën e duhur . Ky sistem është aq i perhapur sa që konsumatorët të kenë qasje dhe
informata në çdo vend dhe kohë që ata duan. Koha që për tu përhapur një produkt i ri nw
treg donte shumë mund ka kaluar, tashmë atë që e keni kërkuar mund ta gjeni shumë lehtë
përmes paisjeve të juaja elektronike. Marketingu digjital është një burim gjithnjë në rritje
dhe argëtues, lajme, pazar dhe ndërveprim shoqëror, ku konsumatorët tani janë të
ekspozuar jo vetëm për atë që kompania juaj thotë për markën tuaj, por çfarë po thonë miq,
të afërm, shokët, etj. Dhe gjasa që ta të besohen më shumë sesa ju është shumë e madhe.

2.3 Elementet e marketingut holistik

-

Marketingu i marrëdhënieve: synon ndërtimin e marrëdhënieve afatgjata duke
arritur kënaqësi reciproke me komponentët kryesor me qëllim që të realizohet
profiti dhe të ruhet vazhdimësia e afarizmit. Katër përbërësit kryesor për
marketingun e marrëdhënieve janë konsumatorët, të punësuarit, partnerët e
marketingut dhe anëtarët e bashkësisë financiare (aksionarët, investitorët, analistët).
Specialistët e marketingut duhet të krijojnë përparësi për të gjithë këta element
përbërës dhe të baraspeshojnë kthimin e investimeve për të gjitha palët kryesore të
5

interesit. Para se të ndërtohen marrëdhënie të afërta me ta duhet që të kuptohen
kapacitetet dhe resurset e tyre, nevojat, synimet dhe dëshirat e tyre. Produkti
përfundimtar i marketingut të marrëdhënieve është aset unik i kompanisë që quhet
rrjeti i marketingut që përbëhet nga kompania dhe palët mbështetëse të interesitkonsumatorët, të punësuarit, furnitorët, distributorët, tregtarët e shitjes me pakicë si
dhe të tjerët- me të cilët ka ndërtuar marrëdhënie afariste të profitabilitetit reciprok.
-

Marketingu i integruar: ndodh atëherë kur marketeri i harton aktivitetet e
marketingut dhe i bashkon programet e marketingut për të krijuar, komunikuar dhe
ofruar vlerë për konsumatorët në atë mënyrë që “tërësia është më e madhe se shuma
e elementeve të saj”. Dy temat kyçe janë se (1) shumë aktivitete të ndryshme të
marketingut mund të krijojnë, komunikojnë dhe ofrojnë vlerë dhe (2) marketerët
duhet të disajnojnë dhe zbatojnë secilin aktivitet të marketingut duke i patur në
mendje të gjitha aktivitetet e tjera të marketingut.

-

Marketingu intern: është element i marketingut holistik që ka të bëjë me detyrën e
marrjes në punë, trajnimit si dhe motivimit të punonjësve të aftë që dëshirojnë t’u
shërbejnë mirë konsumatorëve. Marketerët e mençur e dijnë se aktivitetet e
marketingut që zhvillohen brenda për brenda kompanisë janë po aq të rëndësishmenë mos edhe më të rëndësishme- se ato që janë të drejtuara jashtë kompanisë. Nuk
ka ndonjë kuptim të premtohet se do të ofrohen shërbime të shkëlqyeshme para se
personeli i kompanisë të jetë i gatshëm për të ofruar ato.

-

Marketingu i performancës: kërkon që të kuptohet përfitimi financiar dhe jo
financiar për biznesin dhe shoqërinë nga aktivitetet dhe programet e marketingut.
Marketerët superior

hulumtojnë të ardhurat nga shitja, analizoin rezultatet e

marketingut dhe të interpretojnë se çka po ndodh me pjesëmarrjen në treg, normën e
humbjes së klientëve, shkallën e kënaqësisë së klientëve, cilësinë e produktit si dhe
masa të tjera. Ata përveç këtyre i marrin parasysh edhe pasojat ligjore, etike, sociale
dhe mjedisore të aktiviteteve dhe programeve të marketingut.Gjithnjë e më tepër
nga marketerët po kërkohet që të justifikojnë investimet e tyre nga aspekti financiar
dhe fitimprurës si dhe nga aspekti i ndërtimit të brendit dhe shtimit të bazës se
konsumatorve.
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2.4 Marketingu tradicional vs marketingu digjital

Marketingu është njëra ndër pikat kyçe dhe më interesante e biznesit. Nuk do të mund të
bëhej biznes pa qenë dy palët (shitësit dhe blerësit).Atëherë në marketingun tradicional
duhet zbuluar dëshirat dhe nevojat e konsumatorëve për të krijuar produkte të cilat shesin
veten e tyre. Qëllimi i këtij marketingu është komunikimi (face to face) apo ballë për ballë
më konsumatorin, bëhet edhe përmes revistave, katalogëve etj. Ndërsa në anën tjetër
marketingu digjital ka të bëjë më përdorimin e teknologjisë dhe internetit për të informuar
konsumatorët për produktet apo shërbimet e tyre .

Tabela 1. Marketingu tradicional vs marketingu digjital
Marketingu tradicional
Audiencë e limituar
Marketing në përgjithësi pa targetime
Komunikim i vështirë
Hiperekspozim
Kosto e lartë
Vështirë të kontrollohet
Merr më shumë kohë

Marketingu digjital
Maksimumi i audiencës
Klientelë e targetuar
Komunikim shumë i lehtë
Ekspozim i dëshiruar
Kosto e ulët
Qasje 24/7
Kalon direkt në pjesën që na intereson

Burimi: (Mirzaei et al. 2012)

Tabela 2. Avantazhet dhe Disavantazhet e marketingut digjital
AVANTAZHET
Rekruton koston
Thjeshtë për tu matur
Rezultatet ne kohë reale
Ekspozim i më i madh
Viral

DISAVANTAZHET
Nuk mund ta prekim produktin
Mos besimi
Defektet në pajisjet elektronike
Bllokimi apo pirateri

Burimi: (Faulkner, 2013)

7

2.5 SEO

Motorët e kërkimit si Google, Bing apo Yahoo mundohen tu ofrojnë përdoruesve
informatat me relevante lidhur me kërkimet e tyre. Ndërsa procesi i SEO ka te beje me
sigurimin qe këta motor te i japin përparësi ueb faqes tuaj përkundër atyre te
konkurrenteve. SEO është një prej mjeteve esenciale për promovim te biznesit online, për
arsye se 94% e njerëzve e hulumtojnë produktin online para se ta blejnë si dhe 3 nga 5
njerëz i përdorin motorët e kërkimitsi një burim për të bërë pazar (Google guide, 2012).
Janë dy lloje te optimizimit: On page optimisation dhe Off page optimisation. On page
optimisation është procesi i optimizimit te përmbajtjes brenda ueb faqes për tu siguruar qe
Google e indekson atë ne atë mënyrë qe ti dëshiron. Për shembull, nëse një biznes ka një
restorant ne Dublin dhe dëshiron qe te jete nder rankimet me te larta te Google ne
momentin qe dikush kërkon ‘restorant ne Dublin’ atëherë biznesi duhet te zgjidhni te
paktën një faqe ne këto fjale kyçe (Failte Ireland, 2012). Off page optimisation – kur dikush
lidhet me ueb faqen e biznesit, është njësoj sikur dikush te te jap votën ne zgjedhje. Sa me
shume vota te rëndësishme te marrësh aq me mire. Kështu, Google kontrollon se kush është
lidhur me faqen specifike te biznesit dhe çfarë fjale janë përdorur për tu lidhur me atë
(Failte Ireland, 2012). Piramida e SEO përfshin katër fushat kryesore te cilat ndikojnë ne
atë se sa mire renditet ueb faqja e një biznesi, te cilat janë listuar sipas rëndësisë me te larte
(baza e piramidës) e deri tek me e ulëta (maja e piramidës).
•

Dizajni dhe përmbajtja: Rregulli numër një është kompania te sigurohet se
eksperienca e përdoruesve ne ueb faqe te jete shume e larte, kështu duke përfshire
përmbajtje te përdorshme, dizajn te mire dhe navigacion te thjeshte. Qe nga prilli
2015 Google ka njoftuar se do tu jap një shtytje ueb faqeve mobile-te shoqërueshme
ne rankimet e kërkimeve mobile. Disa mënyra qe motorët e kërkimit masin
kualitetin e ueb faqeve janë koha mesatare e kaluar ne ueb faqe, koha qe i nevojitet
ueb faqes per tu mbushur, e te tjera.

•

Fjalët kyçe: Një prej faktorëve qe ndikojnë ne atë se cilës ueb faqe Google ti jep
përparësi ne rankim janë edhe fjalët kyçe qe përdoren. Para se te fillohet te shkruhet
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ne një blog apo një artikull online duhet menduar për fjalët kyçe qe njerëzit do te
shkruanin ne Google për ta kërkuar atë, dhe vendosja e tyre ne titull, URL, meta
description dhe përmbajtje.
•

Linqet: Përmirësimi i SEO behet edhe duke pasur me shume dhe linqe me te mira
për brenda ueb faqes, gjë për te cilën u be e famshme Google. Lidhja e linqeve është
pjesa me e madhe qe SEO kompanitë bëjnë.

•

Rrjetet sociale: Viteve te fundit, motorët e kërkimit kane marre parasysh edhe
rezultatet e rrjeteve sociale ne konsiderim, kështu duke përfshire pëlqimet,
komentet, shpërndarjet, dhe shume sende tjera qe mund te realizohen përmes
Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+, Pinterest apo Instagram, e te tjera .

2.6 Rrjetet Sociale

Përdorimi i rrjeteve sociale është bërë bazë për komunikimin me miqtë, të afërmit tonë, por
edhe informimi rreth artistëve që ne pëlqejmë. Rrjetet sociale përdoren për qëllime sociale
dhe ato të biznesit. Me rritjen dhe fuqinë e rrjeteve sociale çdo individë mund të informohet
për atë që dëshiron, por edhe mund të bëhet lajm ditor në kohë shumë të shkurtër.
Gjithashtu edhe bota e të famshmëve e ka përdorur këtë mundësi të artë për të lansuar
projektet e tyre të reja në këto rrjete dhe i lejon të lidhen me audiencën e tyre në nivel më të
thellë. Përveç kësaj duke përdorur rrjetet sociale mund të ketë anët pozitive dhe negative.
Artistët përdorin faqet e tyre sociale duke komunikuar me fansa dhe duke i bërë ata të
ndjehen sikur njihen nga artistët, dhe kjo i bënë fansat të ndjehen më të rëndësishëm dhe i
bënë të qëndrojnë më të kyçur gjithashtu dhe të sjellin anëtarë të rinj. (Christman, 2011)
Facebook: Me 1 miliardë përdorues dhe në rritje, mund të themi se “sytë janë tek
Facebook”. Facebook është një komunitet i gjerë virtual i cili na mundëson ne si përdorues
të ndajmë informacione dhe mendime të ndryshme mbi një zonë shumë të gjerë. Kjo na
mundëson ne që të kemi një lidhje me ata të cilët kemi interesa të përbashkëta. Ky rrjet
social nuk përdoret vetëm për argëtim por edhe për promovimin e bizneseve të ndryshme.
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Gjithashtu edhe të famshmit përdorin facebook si platformë për të promovuar projektet e
tyre të reja, jetën private, komunikimin me fansa.

Figura 1. Dhjetë të famshmit në facebook me më së shumti pëlqime për vitin 2015
Burimi: (The Statistics Portal, 2015)
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Tabela 3. Numri i përdoruesve të facebook sipas moshës në vitin 2015
Mosha

18-24

Numri
(ne
milion)
26.2

25-34

32.1

35-44

25.2

45-54

22.5

55-64

17.1

65+

10.6

Burimi: (Pew Research Center, 2015)

Instagram: Instagram u hap në tetor të vitit 2010, ai ka tërhequr më shumë se 150 milion
përdorues aktivë të cilët kanë ngarkuar një mesatare prej 55 milionë fotografive në ditë (më
shumë se 16 miliard foto deri në 2013). Instagram është një mënyrë e shpejtë dhe argëtuese
për të ndarë me ndjekësit tanë fotot dhe videot (videot mund të jenë deri në 15 sekonda).
Gjithashtu ai përmban në vete edhe filtra të gatshëm të cilët mund ti bashkëngjiten fotos që
ne do e postojmë. Instagram është bërë i suksesshëm që kur fotot dhe videot janë bërë
monedhë kryesore për të arritur suksesin e dëshiruar në rrjete sociale (Rainie, Brenner dhe
Purcell, 2012). Të famshmit përdorin gjithashtu instagram në masë të madhe, duke thënë se
janë të kyçur 3 herë më shumë se brendet e ndryshme dhe mediat. Brendet duke
bashkëpunuar me të famshmit kanë me shumë suksese ne ekspozimin e markës, vetëdijes së
imazhit.
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Figura 2. Angazhimi i të famshmëve në krahasim me mediat dhe brendet në vitin 2015 në
instagram
Burimi: (Jenn`s Trends in social media managment, 2015)

Tabela 4. Ndjekja e brendeve në instagram sipas gjinisë në vitin 2015
Gjinia
Meshkuj
Femra

%
50
53

Burimi: (Jenn`s Trends in social media management, 2015)
Youtube: që nga viti 2005 youtube është bërë jashtëzakonisht popullore, qarkullojnë rreth
100 milionë video në ditë, duke filluar nga klipet disa sekondëshe e deri tek videot me më
shume se 10 minuta kohëzgjatje. Pra përdoruesit mund të ngarkojnë videot e tyre në
serverët e youtube. Me përjashtim të materialeve ofenduese ose të paligjshme. Përmes një
kanali që mund të krijohet si llogari në youtube përdoruesit mund të ngarkojnë video të
animuara, regjistrime private me miqtë por edhe bizneset e tyre. Nga fjalët kyçe, kategoria,
përshkrimi ose etiketimet mund të kërkohet video të cilën e kemi ngarkuar, por jo
gjithmonë sepse video mund të jetë dhe private por edhe për një numër të caktuar të
njerëzve. Edhe artisët përdorin youtube në masë të madhe duke promovuar veprat e tyre,
pastaj përmes shikimeve që marrin edhe paracaktohet suksesi i tyre, përdoruesit të cilët janë
të regjistruar mund të pëlqejnë projektin përmes butonit (like) por mund edhe të
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komentojnë atë që e mendojnë. Përmes monetizimit youtube mund të ngarkojë të ardhura
në llogarinë e publikuesit.

Figura 3. Të ardhurat e gjeneruara në youtube nga kategoritë e ndryshme
Burimi: (tubefilter, 2011)
Twitter: Twitter, një shërbim microblogging më pak se tre vjet, më shumë se 41 milion
përdorues deri në korrik të vitit 2009 dhe është në rritje shpejtë. Përdoruesit e Twitter
cicëroj në lidhje me ndonjë temë në kuadër të 140-karaktere të kufizuara dhe të ndjekin të
tjerët për të marrë tweets e tyre. Një përdorues i Twitter mban një profil të shkurtër për
veten. Profili përmban emrin e plotë, lokacioni, një faqe web, një biografi të shkurtër, dhe
numri i tweets të përdoruesit. Njerëzit që ndjekin përdoruesit dhe ata që përdoruesi ndjek
janë të listuara gjithashtu. Ashtu si shumë media sociale të tjera edhe twitter përmban
përdoruesit e veçantë të cilët quhen të famshmit.Twitter krijon një "kontekst kolaps" (Boyd
, 2008), në të cilën audienca mendohet si të veçantë,të cilë bashkë- ekzistojnë në një
kontekst të vetëm shoqëror. Praktika e të famshmeve përfshinë këto audienca të shumta për
të ruajtur me sukses fytyrën e tyre publike dhe për të menaxhuar përshtypjet që njerëzit
kanë për ta.
Snapchat: Snapchat është një aplikacion i cili perdoret për të postuar foto dhe video disa
sekondeshe. Matrialet që ju dërgoni tek një person zhduken (varet nga koha që ne e lejojmë
shikueshmërine 1-10 sekonda) gjithashtu ato behen drejtëperdrejtë dhe dërgohen, duke mos
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lejuar të krijoni një version të rrejshem te ngjarjes aktualte. Snapchat mund të shkarkohet
në paisjet që kanë sistem operativ iOs ose Android. Gjithashtu snapchat ka kategorinë
“story” ku imazhi apo video qendron për 24 orë dhe mund të shikohet nga shoket e tu qe ke
aty.
2.7 Ueb faqet

Ueb faqja është një prej mjeteve kyçe të marketingut ku mund të bëhet promovimi i
biznesit apo produktit tonë. Faqet e mira të internetit janë krijuara me një kuptim të mprehtë
të interesave të vizitorëve, për nevojat dhe pritjet qe kanë. Komplikimi në dizajnimin e
faqes nuk është pikë pozitive në ecurinë e faqes, pra thjeshtësia e saj është shumë e
rëndësishme. Teksti, dizajni vizual, organizimi dhe navigimi duhet të gjitha të kenë një
përputhje që vizitorët tanë të kenë më të lehtë të gjejnë atë që po e kërkojnë.
10 elementet e rëndësishme që një ueb faqes i nevojiten janë:
•

Hapësirë,

•

Navigim i thjeshtë,

•

Rreth nesh (about us),

•

Kontaktet,

•

Regjistrohu (sing up),

•

Kërko,

•

Informacionet në fund të faqes (Informational footer),

•

Stili i butonave,

•

Imazhe të bukura,

•

Font shkrimi i përshtatshëm.
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Figura 4. Pamja e një ueb faqe të një artisti (Leonardo DiCaprio)

2.8 E – commerce (shitjet online)

E commerce përshkruan blerjen, shitjen, shkëmbimin e produkteve, shkëmbimin e
informacionit, shërbimi ndaj klientit edhe pas shitjes, të gjitha këto në mënyrë elektronike
përmes pajisjeve kompjuterike dhe ueb faqeve (worl wide web, www). E – commerce është
e gjitha që shkurton ciklin kohor, globalizimi, produktivitet i zgjeruar, arritja e
konsumatorëve të rinj. (Lou Gerstner, IBM`s CEO). E - Commerce pritet të marrë një pjesë
në rritje të përgjithshëm shitjes me pakicë si konsumatorë shumë të zhvendoset në pazar
online. Shifrat e ndryshme gjatë 10 viteve të fundit tregojnë e-commerce. Në rritje me një
normë dukshëm më të shpejtë se shitjet me pakicë tradicionale. Në fakt, edhe në vitet me
rënie të shitjes me pakicë, e-commerce ka treguar ende rritje modeste. Kjo sugjeron se duke
shtuar e-commerce në kanalet përzierse mund të veprojë si një gardh kundër rënies
ekonomike. Dhe për tregtarët online, ky popullariteti do të rrit konkurrencën dhe nevojën
për inovacion dhe diferencimit. Së bashku me rritjen e e-commerce, industria e pagesave ka
zhvilluar produkte të reja dhe të shërbimeve për kapur një pjesë në këtë hapësirë në rritje.
Ky zhvillim siguron konsumatorët me më shumë lehtësi dhe siguri kur bën blerje online.
Zgjedhja e mundësitë e pagesës është një çështje kryesore për tregtarët online në mënyrë
për të reduktuar braktisjet nga ky shërbim. Mundësitë e pagesës janë konfuze për
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konsumatorët, se ata nuk e kanë besim apo që thjesht nuk janë në përputhje me nevojat e
tyre bankare mund të ndikojnë në mënyrë të konsiderueshme në suksesin e shitjes online.

Tabela 5. Avantazhet dhe disavantazhet për e-commerce
AVANTAZHET
Krahasim i lehtë i çmimeve
Kosto e ulët
Komunikim i lehtë
Nuk ka nevojë konsumatori të pret për
pagesë
Qasje në shumë dyqane s`ka lidhje
distanca
Shumë zgjidhje
Rekrutim i kostove të stafit

DISAVANTAZHET
Mungesë e prekjes së produktit
Nevojitet internet, dhe pajisje elektronike
Vonesa të mallit, mundësi humbje të mallit
Mundësi piraterie
Pagesa shtesë (transport, kthim i mallit etj).

Burimi: (IJARCCE, 2013)

iTunes
iTunes u lëshua në përdorim në vitin 2001, si një program për të lëshuar muzikë në pajisjet
digjitale. Ajo na mundëson që të krijojmë lista me muzikën tonë të preferuar, përmbajtje të
videove gjithashtu dhe fotografi. Është si aplikacion bazë në pajisjet që përdorin iOs, në
fillim u lëshua në iPod pastaj në iPhone dhe në të gjitha pajisjet digjitale që prodhon Apple.
iTunes është një market digjital i muzikës, ku përdoruesit mund të shkarkojnë këngë me
pagesë, gjithashtu dhe albume të plota. Shumë artistë e zgjedhin si platformë për të shitur
veprat e tyre.
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Figura 5. Top 10 këngët me të shkarkuara në iTunes
Burimi: (The Statistics Portal)
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Deklarimi i problemit jep një shpjegim të shkurtër të asaj se çka do të hulumtohet në këtë
punim si dhe cilat janë shqetësimet dhe pyetjet kryesore që do të na përcjellin gjatë tërë
hulumtimit.
Duke e ditur se çdo ditë e më shumë mjetet e marketingut digjital kanë ndikim direkt tek
audienca atëherë shumë artistë e kanë zgjedhur si platformë pikërisht marketingun digjital,
duke u orientuar më së shumti tek rrjetet sociale dhe duke anashkaluar ato tradicionale.
Marketingu tradicional tashmë është në rënie e siper çdo ditë e më shumë. Arsyet kryesore
se pse ky lloj marketingu nuk gjenë përdorim nga artistët anë e mbanë botës janë të shumta,
nder to edhe mos shpërndarja e materialeve sikurse behen tek marketingu digjital gjithashtu
edhe kosto më e lartë qe përmban marketingu tradicional. Edhe konsumatorët (në këtë rast
audienca) ka benefitet e veta sepse çdo gjë qe u intereson për ata që pëlqejnë mund ta
gjejnë në botën e internetit para ekraneve të tyre, pra :
•

Reduktohet koha për promovimin e projektit

•

Kontraktimi i kompanive për marketing

•

Informata direkte për konsumatorët

•

Gjithashtu edhe të mira për konsumatorët janë që ata mund ta përcjellin çdo projekt
online

•

Reduktimi i kostove për blerjen e cd, dvd etj.

Pra të gjitha mundësitë janë për përdorimin e mjeteve të marketingut, por a përdoret ai nga
artistët e Kosovës? A kanë pasur ndikim në karrierë rrjetet sociale apo preferojnë
marketingun tradicional? Gjithashtu për konsumatorët se sa është lehtësuar marrja e
informacionit nëpërmjet mjeteve të marketingut? Pasi që ka edhe shkrime negative a
ndikojnë në preferencat e tyre? Këto pyetje së bashku me pyetjet kryesore të problemit
hulumtues që ndërlidheshin me mjetet e marketingut digjital në industrinë e artistëve në
Kosovë paraqesin problemin e hulumtimit, të cilat do të përcillen deri në gjetjen e
përgjigjeve.
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4. METODOLOGJIA
Kapitulli i metodologjisë përshkruan detajisht tërë rrjedhën e realizimit të hulumtimit për
punimin, kështu duke përfshirë: llojin e hulumtimit, qasjen e studimit, përshkrimin e
pjesëmarrësve në intervista dhe anketa, mënyrën e përzgjedhjes së tyre si dhe numrin e
saktë të pjesëmarrëseve.

Marketingu digjital dhe mjetet e marketingut digjital tashmë shihen si kryesore për
karrierën e artistit, sidomos viti 2015 në Kosovë ka qenë më ndryshe nga vitet e tjera në
këtë lëmi. Në këtë punim përmes pyetjeve do të kuptojmë se si ka ndryshuar marketingu e
shumë pyetje të tjera. Ky hulumtim karakterizohet si përshkrues ku do të mundohem të
përshkruaj dy perspektivat edhe atë të artistit edhe atë të konsumatorit të cilët e shohin
marketingun digjital në industrinë e artistëve në vendin tonë. Unë do të përdor dy qasje të
hulumtimit atë kualitativ dhe kuantitativ duke zgjedhur metodën mikes, arsyeja pse kam
përzgjedhur këtë metodë është sepse hulumtimi ka nevojë të gjeneroj informata nga të dy
palët. Pyetjet që do të parashtrohen për 10 artistë dhe rreth 100 individ do të bëhen në
mënyrë online, dhe duke përdorur hulumtimin kualitativ i cili na ndihmon që të jemi më të
saktë duke gjeneruar të dhëna më konkrete, gjithashtu edhe hulumtimi kuantitativ ku
gjenerojmë më shumë informata sasiore të cilat mund të shprehen dhe me grafe të
ndryshëm. Për të studiuar se sa ka ndikuar avancimi i mjeteve të marketingut digjital në
Kosovë janë përdorur disa intervista dhe pyetësorë, me disa artistë të njohur kosovarë.

Artistët që janë intervistuar për këtë hulumtim janë 10:

Sabri Fejzullahu, Shyhrete Behluli, Remzie Osmani, Arif Zimberi (Elita 5), Shkurte Gashi,
Arta Bajrami, Yllka Kuqi, Nexhat Osmani, Don Arbas, Loreta Kacka (Lori).
Janë marrë përgjigje lidhur me :
•

Përdorimin e marketingut digjital në karrierën e tyre,

•

Ndikimin e marketingut digjital tek ata,
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•

Sfidat që kanë hasur tek marketingu digjital.

Përveç kësaj është krijuar edhe një pyetësor për individ ku kanë marre pjesë rreth 100
individ të cilët japin përgjigje lidhur me :
•

Përdorimin e marketingut digjital për informim

•

Cilat mjete të marketingut digjital preferojnë
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5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Ky kapitull paraqet të gjitha rezultatet/gjetjet pas realizimit të hulumtimit rreth ndikimit të
marketingut digjital dhe mjeteve të tij tek artistët. Këtu kanë marrë pjesë 10 artistë të
estradës shqiptare dhe rreth 100 individ të rastësishëm. Fillimisht janë paraqitur rezultatet
nga intervista e realizuar me artistët lidhur me ndikimin e marketingut digjital tek ata si dhe
statistikat si rezultat i pyetësorit të realizuar me individ.

1. A i përdorni mjetet e marketingut digjital në karrierën tuaj ?
Artisët në përgjithësi u përgjigjën se është bëre e pamundur qëndrimi në tregun muzikorë
pa përdorimin e mjeteve të marketingut digjital, ata thonë se është një metodë e re dhe
shumë efikase. Shumica nga ta kishin persona adekuat që merreshin me këtë punë sepse
angazhimet e shumta nuk ua lejojnë atyre që ta kryejnë vetëm.
2. Cilën metodë të marketingut digjital e përdorni (rrjetet sociale - facebook,
instagram, youtube, snapchat etj. Ueb faqet apo online shopping - itunes, amazon etj)
dhe pse ?
Preferencat e tyre anonin nga Facebook dhe Youtube, sepse pjesa më e madhe e popullatës
ndodhej në këto dy rrjete sociale, gjithashtu thjeshtësia e përdorimit ishte një favor për ta.
Nga facebook preferonin fan page sepse aty kishin ndjekësit e vet që mund të përcillnin çdo
postim që bënin ata. Kurse në youtube kishin kanalet e tyre personale ku menaxhoheshin
nga kompani të ndryshme dhe gjithë materialet e tyre muzikore ndodheshin aty. Instagram
ishte në masë më të vogël përdorimi sepse komunikimi ishte më i vështirë me fansat. Ueb
faqet kanë përdorim minimal në këtë fushë sepse rëndësia e tyre ka rënë duke u kthyer e
gjithë vëmendja nga rrjetet sociale. Për online shopping kishin dëgjuar të gjithë por nuk
përdorej si platformë sepse këngët e tyre nuk do të bliheshin por do të merreshin pa pagesë
nga platforma të ndryshme piraterie që ekzistojnë.
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3. A ka ndikuar marketingu digjital në promovimin tuaj si artist ?
Kishte ndikim të madh tek ata ne promovimin si artistë. Sot me të drejtë pohojmë që bota
kibernetike ka bërë të veten dhe projektet që ata i publikojmë medoemos që përçohen më
lehtësisht dhe më shpejtë deri tek publiku kudo qoftë ai.
4. Çka pëlqeni dhe çka jo në këtë metodë ?
Ata pëlqejnë faktin që kanë mundësi afërsie dhe komunikimi me fansat dhe gjithçka që ata
duan ta promovojnë e bëjnë në mënyrë më të shpejtë dhe më të lehtë ku dhe efikasiteti
është i madh. Nuk pëlqenin faktin e keqpërdorimit të kësaj metode nga njerëz të pa
autorizuar, por edhe faktin që mediat elektronike shumë lajmeve apo postimeve qe ata
bëjnë dinë ti japin krejtësisht një kahje tjetër duke i shikuar vetëm interesat e veta
personale.
5. Mendoni ju ka sjellë të mira apo të këqija në karrierë ?
Më shumë u kishte sjellë të mira sesa të këqija duke u ndihmuar në reklamimin e punës dhe
mbrëmjeve muzikore që ata kanë, duke u ndihmuar që të marrin të gjitha statistikat e
nevojshme se sa është parë apo sa është pëlqyer një projekt i tyre.
6. Cila ishte sfida më e madhe për ju si artistë kalimi nga metoda tradicionale e
marketingut tek kjo digjitale?
Pavarësisht ndryshimit të platformave teknologjike sfida e artistëve mbetet po e njëjta: të
bëjë projekte të ndjeshme. Natyrisht që kalimi nga një platformë në tjetrën kërkon
gatishmëri dhe qasje të vazhdueshme nga ata, por dhe avancimi teknologjik ishte njëra ndër
sfidat kryesore.
7. A ka ndikuar të lidheni me fansat tuaj, dhe të kuptoni se çka dëshirojnë ata nga ju
si artistë ?
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Ndikimi është i pashmangshëm për ta. Aq më shumë kur me prekjen e një butoni mund të
bëhesh i pranishëm tek të gjithë fansat e tu në gjithë botën. Nëse në të shkuarën duhej një
interval më i gjatë kohor për të mbërritur deri tek fansat, sot kjo gjë nuk përbën asnjë
vështirësi, mjafton vetëm përkushtimi, si në rrafshin profesional ashtu edhe në atë
promovues.
8. A jeni të kyçur në online shopping ?
Shumica nga ta kishin këngët e tyre të ngarkuara në platformën iTunes por duke thënë që
s'kishte shume rendësi për ta sepse ka përdorim të vogël në vendin tonë ose mos të themi
fare, ka shume pak shkarkime dhe vetëm nga shqiptarët që jetojnë në vende botërore.
9. A shpenzoni para për marketingun digjital ?
Shumica nga ta kishin paguar njerëz që quheshin “menaxher” qe kryenin punët e
marketingut, por nuk kishin shpenzuar para në marketing të mirëfilltë por vetëm nëpër
rrjete sociale (ku postimet merrnin boost). Disa nga ata akuzuan shumë kolegë që
shpenzojnë para por jo për marketing digjital por për blerjen e pëlqimeve dhe shikimeve gjë
që nuk ishte reale, por kishte nga ata që thoin që edhe kjo është një formë marketingu
digjital .
10. Si e shihni veten tuaj në 5 vitet e ardhshme ne sektorin e marketingut digjital ?
E kishin të vështirë të thoin diçka konkrete se ku do të ndodheshin në 5 vitet e ardhshme sa
i përket marketingut digjital pikërisht për faktin se marketingu digjital nuk është statikë por
evoluon shumë shpejtë. Askush nuk e di se çfarë do jetë trend online pas 5 vitesh. Detyra e
tyre ishte që ti ndjekim këto trende por edhe të dinë të zgjedhin se çka funksionon më së
miri për ta.
Në anën tjetër, si rezultat i pyetësorit të realizuar me 100 individ për të marrur informata
lidhur me ndikimin e marketingun digjital ne Kosovë, është bërë selektimi i rastësishëm i
konsumatorëve :
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Në pyetësorë kanë marrë pjesë:

GJINIA

53%

Meshkuj

47%

Femra

Figura 6. Gjinia e atyre që plotësuan pyetësorin
Nga 100 individ të cilët kanë plotësuar pyetësorin i cili ju është dërguar ata janë 53% femra
dhe 47% meshkuj. Pra sipar rezultati të marr shihet se gjinia femërore përdor më shume
mediat sociale sesa gjinia mashkullore.

MOSHA
70.00%

64.58%

60.00%
50.00%

18-25

40.00%

26-35
36-45

30.00%
20.00%
10.00%

18.75%

mbi 45

12.50%
4.17%

0.00%

Figura 7. Mosha e atyre që plotësuan pyetësorin
(4 nga ta vendosen të mos e plotësojnë këtë pyetje). Sipas statistikave shihet se mosha e të
rinjve është ajo e cila frekuenton më shumë internetin dhe ka më shume lidhshmëri me
marketingun digjital. Arsyeja se pse ndodhë kjo është së pari njohja më e mirë e paisjeve
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elektronike gjithashtu mënyra se si dhe pse perdoren ato paisje duke pasur te instaluara
shumë aplikacione atraktive dhe qe lidhen me marketingun dhe mediat digjitale. Gjithashtu
dhe koha e lirë qe adoleshentet e kanë në dispozicion i bënë ata që të jenë më aktiv në
mediat digjitale.

Përdorni mjetet e marketingut digjital për të
ndjekur artistët tuaj të preferuar ?
14%

Po
Jo
86%

Figura 8. Përdorimi i mjeteve të marketingut për të ndjekur artistët e preferuar

Megjithatë pjesa dërrmuese ndjekin artistët e tyre të preferuar përmes mjeteve të
marketingut digjital (86 prej tyre) kurse pjesa tjetër preferojnë metoda të tjera. Këtu shihet
se rëndësia e marketingut digjital është në rritje e sipër por lë ende për tu dëshiruar.
Cilën metodë e preferoni më shumë ?
100

86%

80

Rrjetet Sociale

60

Web Faqet

40
20

9%

Blerjet Online (Online
shoppting)
5%

0

Figura 9. Cila nga metodat e marketingut digjital përdoret më shumë
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Nga metodat e marketingut digjital më të preferuarat janë rrjetet sociale të cilat janë
bindshëm më të përdorura sesa mjetet tjera të marketingut digjital, njëra ndër arsyet
kryesore është sepse në këtë platformë edhe gjejnë më shumë material për tu informuar sesa
në platformat tjera. Në vendet evropiane Web faqet dhe blerjet online janë shumë të
avancuara dhe kanë përdorim të gjerë, kurse në vendin tonë ende jo, aryeja e përdorimit të
këtyre metodave gjithashtu besueshmëria tek këto metoda ështe shume e vogël.

Ju lutem selektoni se cilin nga rrjetet sociale e
përdorni për të ndjekur artistët tuaj të
preferuar
2% 3%

1%

Facebook
20%

Instagram
53%
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Youtube
Twitter
Snapchat

Figura 10. Rrjeti social më i përdorur për të ndjekur artistët e preferuar

Facebook është platforma më e frekuentuar sesa të tjerat arsyeja është lidhshmëria e
informatave që ata dëshirojnë t'i shohin, mundësia për të parë fotografi, video dhe
lidhshmëria me rrjetet e tjera sociale (shembull me linçet e youtube) e bënë facebook edhe
rrjetin social më të favorshëm për tu përdorur.
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A e përdorni online shopping për të blerë muzikë shqiptar (iTunes, Amzon etj) ?

Po
Jo

79%
21%
0

20

40

60

80

Figura 11. Përdorimi i online shopping për të blerë muzikë shqiptare

Online shopping për muzikë në vendin tonë ende nuk ka përdorim të madh shihet edhe nga
statistikat që janë marrë. Arsye është sepse pirateria është në kulm, shkarkimi i këngëve në
mënyrë ilegale nga platforma të ndryshme apo aplikacione për telefona mobil bënë mos
blerjen e këngeve .
A mendoni se metodat e marketingut digjital
e kanë bërë më të lehtë informimin rreth
artistëve shqiptar?
7%

Po
93%

Jo

Figura 12. Informimi nga metodat e marketingut
Nga statistikat shihet se mjetet e marketingut digjital e kanë bërë shumë më të lehtë
informimin e atyre që pëlqejnë artistët shqiptar.
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Në një ditë të zakonshme sa shpesh vizitoni faqet e artistëve që ju pëlqeni ?

60

51%

50

Nje here ne dite

40
Dy here ne dite

30
19%

20

Me shume se dy
here ne dite

10

3%

0

Figura 13. Sa herë në ditë vizitohen faqet e artistëve?
Nga statistikat e marrura nga pyetësori vërejmë se shumica e individëve që janë përgjigjur
në pyetësorë thonë që vizitojnë një herë në ditë faqet e artistëve që ata pëlqejnë. Është e
mjaftueshme për tu informuar dhe për të parë më të rejat që ata postojnë.

Sa orë rrini në ditë të kyçur në faqet e
artistëve që ju ndjekni ?

7%
19%

0-1 ore
2-5 ore
74%

Me shume se 5 ore

Figura 14. Sa orë në ditë vizitohen faqet e artistëve?
Gjatë ditës deri një orë në ditë është e mjaftueshme të jenë të kyçur në faqet e artistëve që
ata pëlqejnë. Shihet se është një kohë e mjaftueshme që të informohen për çdo gjë që kanë
nevojë.

28

Shfaqja e jetës private të artistëve në rrjetet sociale ndikon në pëlqimin e tyre në
mënyrë?

60
50
40

Pozitive

30

Negative
49%

Nuk ndikon fare

20
10

24%

32%

0

Figura 15: Prezantimi i jetës private
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Diskutimet dhe konkluzionet japin një pasqyre të plote të rezultateve të të gjithë
hulumtimit, kështu duke iu përgjigjur të tri pyetjeve kërkimore.

Pyetja kërkimore 1: A kanë përdorim mjetet e marketingut digjital tek artistët shqiptar ?
Pas studimit të realizuar për mjetet e marketingut dhe ndikimit të tyre tek artistët në rastin e
Kosovës kemi ardhur në përfundim se sa i përket përdorimit të marketingut digjital
mundohen që të jenë në trend me vendet botërore. Marketingu digjital sidomos dy vitet e
fundit ka marr hov të madh përdorimi sidomos për promovimin e projekteve të artistëve
shqiptar. Nevojat janë që të avancohen blerjet online në çdo sektorë jo vetëm atë të
muzikës, sepse në krahasim me vendet tjera jemi shumë më poshtë më përdorimin e
blerjeve online (nga të anketuarit e mi vetem 5% e përdorin këtë metodë).
Mjetet e marketingut digjital të cilat gjejnë përdorim më të madh tek artistët shqiptar janë
këto :
-

Rrjetet sociale,

-

Ueb Faqet,

-

Online shopping,

-

Portalet dhe gazetat.

Pyetja kërkimore 2: Cilat nga mjetet e marketingut ka përdorim më të madh?
Sa i përket mjeteve të marketingut digjital se cila nga ato është më e përdorshme ata
preferojnë rrjetet sociale (facebook, youtube, instagram etj).
Arsyet janë të ndryshme:
-

Qasja e konsumatorëve 24/7,

-

Identifikimi më i lehtë i audiencës së synuar,

-

Komunikimi me fansa shumë më i lehtë pa pasur nevojë takimi,

-

Promovimi i projekteve,
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-

Ngarkimi i këngëve me video,

-

Metodë me kosto të ulët.

Pyetja kërkimore 3: Çfarë rëndësie ka online shopping në karrierën e tyre?
Sa i përket përdorimit të online shopping sipas studimit të realizuar blerjet online janë
shumë të vogla në vendin tonë. Platformat se ku janë më të kyçur artistët tanë është iTunes.
Arsye se pse nuk ka përdorim kjo formë e marketingut thanë që vetëdijesimi i popullatës
është i vogël dhe kanë shumë forma të tjera ku mund të marrin projektin pa pasur nevojë që
ta blejnë atë. Gjithashtu besimi i konsumatorëve mungon tek kjo metodë duke mos pasur
përvojë në blerje online. Pra kjo metodë lë shumë për të dëshiruar dhe duhet shume punë që
të ketë sukses në vendin tonë, duke filluar me ndalimin e personave të paligjshëm të cilët
publikojnë këngët e deri tek vetëdijesimi i qytetarëve në sigurinë e këtij sistemi.
Kapitulli i rekomandimeve përmban sugjerime në lidhje me atë se si mund të shmanget dhe
përmirësohet gjendja aktuale e problemit hulumtues.
Pas përfundimit të studimit kemi parë që mjetet e marketingut digjital kanë përdorim të
madh tek artistët shqiptar por mund të ketë ende avancime në këtë fushë, këto janë disa
rekomandime se si mund të ndryshoj marketingu digjital tek artistët:
▪

Përshtatja e përmbajtjes se marketingut për përdoruesit në kompjuter dhe në
telefon, (shumë platforma të marketingut janë të fokusuara vetem në paisjet
telefonike ose kompjuterike, nevoja është qe te ketë mundsi surfimi tek të dy
metodat).

▪

Lidhshmëria me fansat, (Shumë artistë të cilet kam rastisur ti shoh mbajn
privilegjin e të qenurit “dikushi” e cila është një veti shumë e keqe dhe i largon
shumë fansat. Mendoj qe modestia tek artisti është një plus më shumë për ta).

▪

Origjinaliteti i artistit, (Jo vetem që diçka është e mirë duhet patjetër të kopjohet,
për publikun ashtu siç je duhet të vazhdosh e jo të kopjosh të tjerët).

▪

Përdorimi edhe i metodave të tjera (përveç rrjeteve sociale),
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▪

Ndarja e jetës publike me atë private, (shumë artist të njohur për ne përdorin
jetën private, problemet e tyre private për të arritur famën e dëshiruar nga
mëshira).

▪

Luftimi i piraterisë, (vetdisimi i audiencës ndaj luftimit të piraterisë është pikë
kyçe për vendin tonë, sepse me pirateri lendohet artisti gjithashtu humb vlera e
një projekti).

▪

Të rritet përdorimi i blerjeve online.

Këto janë disa rekomandime të cilat mund edhe të shtojnë rëndësinë e mjeteve tjera të
marketingut ku në vendin tonë kanë përdorim minimal në krahasim me vendet botërore.
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1. A i përdorni mjetet e marketingut digjital në karrierën tuaj ?
2. Cilën metodë të marketingut digjital e përdorni (rrjetet sociale - facebook,
instagram, youtube, snapchat etj. Ueb faqet apo online shopping - itunes, amazon
etj) dhe pse ?
3. A ka ndikuar marketingu digjital në promovimin tuaj si artist ?
4. Çka pëlqeni dhe çka jo në këtë metodë ?
5. Mendoni ju ka sjellë të mira apo të këqija në karrierë ?
6. Cila ishte sfida më e madhe për ju si artistë kalimi nga metoda tradicionale e
marketingut tek kjo digjitale?
7. A ka ndikuar të lidheni me fansat tuaj, dhe të kuptoni se çka dëshirojnë ata nga ju si
artistë?
8. A jeni të kyçur në online shopping?
9. A shpenzoni para për marketingun digjital?
10. Si e shihni veten tuaj në 5 vitet e ardhshme në sektorin e marketingut digjital?
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APPENDIX B

Kolegji për Biznes dhe Teknologji
Fakulteti për Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi

Pyetësor

Punim diplome

“NDIKIMI I MARKETINGUT DIGJITAL NË INDUSTRINË E ARTISTËVE
(RASTI I KOSOVËS)”

Hamëz Hamzaj

Prishtinë, 2016
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Gjinia: M F

Mosha
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26-35

36-45

45+

1.Përdorni mjetet e marketingut digjital për të ndjekur artistët tuaj të preferuar?
•

Po

•

Jo

2.Cilën metodë e preferoni më shumë
•

Rrjetet sociale

•

Ueb Faqet

•

Online shopping (blerjet online)

3.Ju lutem selektoni se cilin nga rrjetet sociale e përdorni për të ndjekur artistët tuaj të
preferuar
•

Facebook

•

Instagram

•

Youtube

•

Twitter

•

Snapchat

•

Tjetër

4.A e përdorni online shopping për të blerë muzikë shqiptare (iTunes, Amazon etj)?
•

Po

•

Jo

5.A mendoni se metodat e marketingut digjital e kanë bërë më të lehtë informimin rreth
artistëve shqiptar?
•

Po

•

Jo
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6.Në një ditë të zakonshme sa shpesh vizitoni faqet e artistëve që ju pëlqeni?
•

Një herë në ditë

•

Dy herë në ditë

•

Më shumë se dy herë në ditë

7. Sa orë rrini në dite të kyçur në faqet e artistëve që ju ndjekin?
•

0-1 orë

•

2-5 orë

•

Më shumë se 5 orë në ditë

8. Shfaqja e jetës private të artistëve në rrjetet sociale ndikon në pëlqimin e tyre në mënyrë?
•

Pozitive

•

Negative

•

Nuk ndikon fare
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